Фиаско рынка by Прусевич, В. В. & Когут, Д. Ф.
Секция III 114 
день одной из важнейших задач является поиск новых рынков сбыта, так как важно, 
чтобы продукция была не только произведена, но и реализована. 
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При необходимом вмешательстве правительства в экономику мировая наука 
часто использует теорию фиаско («провала») рынка. Фиаско рынка – ситуация, при 
которой рыночный механизм оказывается не в состоянии обеспечить оптимальное 
размещение, эффективное и справедливое использование ресурсов [1]. Следуя тео-
рии рыночного фиаско, экономическая роль государства состоит в том, чтобы ис-
правлять провалы рынка. 
Существует несколько типов непродуктивных ситуаций, указывающих на фиа-
ско рынка: монополизация экономики/рыночная власть, внешние эффекты; общест-
венные блага; несовершенная (ассиметричная) информация.  
Монополизация. Это явление, происходящее на рынке, когда монополии соби-
рают в своих руках значительную часть производства и сбыта товаров, что гаранти-
рует им возможность устанавливать свои требования продажи и монопольные цены. 
Отрицательная сторона монополизации экономики – деятельность монополии имеет 
существенные негативные социально-экономические последствия. Правительство 
решает данную проблему с помощью антимонопольной политики, включающую в 
себя совокупность мер, которые направлены на снижение этих последствий. Сюда 
относятся: принудительное разукрупнение монополии, контроль над ценовой поли-
тикой, использование налогового механизма и т. д. Однако эти методы не являются 
эффективными, поэтому часто остается один способ ограничения монополизации 
экономики – содействовать развитию конкуренции.  
Сегодня в реестре насчитывается более 150 компаний, которые доминируют в 
том или ином товарном сегменте белорусского рынка. Большинство из них – госу-
дарственные. Белорусская машиностроительная и металлообрабатывающая отрасли 
являются самыми массовыми представителями (56 предприятий): Минский автомо-
бильный завод, Минский тракторный завод, БелАЗ и т. д. Далее идут «Белтелеком», 
«Белпочта», «Белгосстрах», velcom, «МТС» и т. д. Третья строка рейтинга: «Белши-
на», «Нафтан», «Беларуськалий», «Бархим» и т. д. 
Для снижения монополизации в Беларуси следует уменьшать число товарных 
рынков, поддерживать конкуренцию и в то же время не давать ей развиваться. В Бе-
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ларуси антимонопольная политика направлена на формирование конкурентных от-
ношений в сфере производства и обращения товаров и услуг. 
Внешние эффекты. Издержки или выгоды третьих лиц, не учитываемые в це-
нах. Эти издержки являются «внешними» по отношению к рыночным ценам (так как 
они не учитываются при формировании цен), по которым совершаются сделки, 
т. е. купля-продажа товаров и услуг на рынке. Внешние эффекты отрицательны, если 
какая-либо производственная или потребительская деятельность приводит к возник-
новению издержек у лиц, не имеющих прямого отношения к данной деятельности, а 
положительны, если какая-либо из деятельностей приводит к появлению определен-
ной пользы у лиц, не имеющих прямого отношения к данной деятельности.  
Государство должно обеспечивать защиту третьих лиц и учет их интересов. По-
этому положительный внешний эффект может регулироваться снижением налогов 
либо дополнительными субсидиями, а отрицательный внешний эффект – посредст-
вом увеличения налогов. 
Общественное благо. Товар или услуга, от потребления которых невозможно 
никого исключить. Проще говоря, если кто-то покупает общественное благо, то ос-
тальные автоматически им пользуются.  
Бесспорно, что предприниматель не будет оплачивать такое благо, так как оно 
не будет окупаться, а заставить платить за него других просто невозможно или же 
затруднительно. Из этого следует, что общественные блага также должны оплачи-
ваться правительством. 
Асимметричная информация. Это ситуация, когда одна сторона рыночной 
сделки владеет информацией, недоступной для другой стороны рыночной системы. 
Например, когда страховая компания страхует автомобилиста от несчастного случая, 
автомобилист имеет гораздо большее представление, чем страховая компания, отно-
сительно характера своего вождения (ездит он на большой или маленькой скорости, 
хорошо или плохо он водит), а, следовательно, автомобилисту проще оценить веро-
ятность возможной аварии [2]. 
Из-за этой ситуации низкокачественные товары заменяют высококачественные 
с рынка. Такое явление называется отрицательным отбором – это такой процесс, в 
результате которого в добровольных сделках, скорее всего, будут участвовать «не-
желательные» члены популяции продавцов и покупателей. 
Чтобы снизить эффект отрицательного отбора и создать условия, когда рынок 
распределяет товары по качеству, которые имеют своих покупателей и продавцов, 
используются два основных принципа: 
1. Принцип труднодоступности подделки, т. е. сигналу участника рынка будут 
доверять другие участники, если его очень сложно (или нецелесообразно) подделать. 
2. Принцип полного раскрытия, если одни лица используют сигналы, соответ-
ствующие благоприятной информации о них, то их соперники будут вынуждены 
раскрыть свою информацию, даже если она не настолько благоприятна [3].  
Рыночная экономика подвержена повторяемыми процессам со спадами и подъ-
емами, временами в ней возникают экономические кризисы. Рыночная экономика 
способна устранять подобные колебания без всякой помощи, но это не всегда было 
подтверждено практикой. А если рынок и регламентирует все колебания собствен-
ными усилиями, то результаты не всегда бывают положительными. В итоге, все го-
сударственные усилия по регулированию рыночной экономики должны согласовы-
ваться между собой, быть непротиворечивыми и подчиненными достижению 
основной цели – максимизации общественного благосостояния [4].  
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В настоящее время перед промышленными предприятиями возникают пробле-
мы, связанные с узнаваемостью торговой марки, завоеванием симпатии потребите-
лей и созданием спроса, достижением того, чтобы целевые потребители предпочита-
ли продукты и услуги предприятия, аналогичные продуктам и услугам конкурентов 
[2, c. 246–251]. Хорошим инструментом решения данных проблем являются соци-
альные сети, а точнее маркетинг в социальных сетях [3, c. 105–107]. 
В ходе написания данной статьи был проведен анализ эффективности марке-
тинговой деятельности промышленного предприятия в социальных сетях на примере 
ОАО «Гомсельмаш». Подлежали рассмотрению аккаунты данного предприятия в 
таких социальных сетях как: «Вконтакте», «Facebook» и «Instagram». Сравнительная 
характеристика показателей эффективности (лайки, репосты, посетители и подпис-
чики) социальных сетей указала на более и менее популярные аккаунты ОАО «Гом-
сельмаш» относительно друг друга, также были выявлены некоторые недостатки ра-
боты предприятия в данной сфере. 
В таблице представлены результаты исследования пользовательской активности в 
социальных сетях на страницах ОАО «Гомсельмаш» за сентябрь–декабрь 2017 г. 
 
Данные о пользовательской активности в социальных сетях на страницах 
ОАО «Гомсельмаш» за сентябрь–декабрь 2017 г. 
Отклонение, +/– 










Среднее количество записей 
за месяц 15 15 17 25 2 8 
Среднее количество лайков 
за месяц 536 528 522 536 –6 14 
Среднее количество репостов 
за месяц 32 30 31 36 1 5 
